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Els negocis comencen sent petits i van creixent mica en mica. Tot i així, n’hi ha de molts que s’estanquen o no aconsegueixen fer un pas de més. 
Moltes vegades és a causa de la falta d’una correcta gestió de la comunicació: no donar-se a conèixer o no connectar amb els públics. És per aquest 
motiu, que hi ha una necessitat d’especialistes com ara agències de comunicació i/o publicitat que assoleixen aquesta tasca. 
En aquest projecte, s’assolirà el rol de les agències per crear solucions específiques per a petits negocis del territori de Terrassa i rodalies. 
 
Los negocios empiezan siendo pequeños y crecen poco a poco. Aún y así, existen aquellos que se bloquean y no consiguen dar un paso más allá. 
Muchas veces esto se debe a que no se ha llevado a cabo una buena comunicación: no se dan a conocer o no consiguen conectar con sus públicos. 
Por este motivo, se necesitan especialistas como agencias de comunicación y/o publicidad que se encarguen de ello. 
En este proyecto se llevará a cabo el rol de las agencias para crear soluciones específicas para pequeños negocios en el territorio de Terrassa y 
cercanías. 
Businesses have always started small and grow little by little. Some of them fail to take a step further and get blocked. Many times this is due to a lack of 
good communication. Among other examples, they do not make themselves known or they do not get connected with their audience. For this reason, 
specialists such as communication or advertising agencies are needed to take care of this. 






























Assessorament i creació de solucions comunicatives  












































En	aquest	projecte,	 s’assolirà	 el	 rol	 de	 les	 agències	per	 crear	 solucions	específiques	per	 a	

































debe	 a	 que	 no	 se	 ha	 llevado	 a	 cabo	 una	 buena	 comunicación:	 no	 se	 dan	 a	 conocer,	 no	
consiguen	 conectar	 con	 sus	 públicos	 o	 no	 encuentran	 en	 medio	 adecuado	 para	 hacerlo,	
entre	otros.	Por	este	motivo	se	necesitan	especialistas	como	agencias	de	comunicación	y/o	
publicidad	que	se	encarguen	de	ello.	
































Businesses	have	always	started	small	and	grow	 little	by	 little.	Some	of	 them	fail	 to	 take	a	
step	 further	 and	 get	 blocked.	 Many	 times	 this	 is	 due	 to	 a	 lack	 of	 good	 communication.	
Among	other	examples,	 they	do	not	make	 themselves	 known,	 they	do	not	get	 connected	
with	 their	 audience,	 or	 they	 do	 not	 find	 a	 suitable	 means	 to	 do	 so.	 For	 this	 reason,	
specialists	such	as	communication	or	advertising	agencies	are	needed	to	take	care	of	this.	
This	 project	 will	 carry	 out	 the	 agencies'	 role	 of	 creating	 specific	 solutions	 for	 small	











































































Terrassa	 és	 una	 ciutat	molt	 rica	 en	 l’àmbit	 cultural.	 Té	 antecedents	 potents	 en	 el	 sector	




Ja	 que	 treballarem	 amb	 el	 concepte	 pime	 durant	 tot	 el	 treball	 i	 com	 que	 els	 negocis	
responen	 a	 aquest	model	 de	 negoci,	 a	 continuació	 acotem	 el	 que	 considerem	 una	 pime.	





anat	 donant	 a	 la	 majoria	 de	 països,	 creant	 una	 interconnexió	 molt	 forta	 i	 una	 mena	 de	
poblat	 global5,	 habitants	 del	 qual	 cada	 cop	 han	 anat	 compartint	 gustos,	 opinions	 i	 alhora	
valorant	cada	vegada	més	el	fet	de	“ser	diferent”	i	el	concepte	“denominació	d’origen”6.	
Respecte	 a	 la	 localització	 de	 les	 petites	 empreses	 a	 Terrassa	 comentar	 que,	 tot	 i	 que	 la	
majoria	es	troben	al	centre	repartides	en	diferents	petits	nuclis	com	la	Plaça	Vella,	la	Plaça	
Nova,	el	Raval	de	Montserrat,	la	Rambla,	etc.,	a	més,	també	n’hi	ha	d’altres	que	es	troben	a	
barris	dels	afores	com	Can	Palet,	 Segle	XX	o	 zones	 industrials	 com	 l’Avinguda	del	Vallès	o	
Santa	 Margarida.	 A	 la	 zona	 del	 centre	 hi	 ha	 gran	 quantitat	 i	 varietat	 de	 botigues	 que	
conviuen	en	aparent	harmonia,	però	és	ben	cert	que	Inditex	té	gran	visibilitat	i	importància,	




















conèixer	 eficaçment,	 s’estanquen	 i	 obliden	 la	 seva	 comunicació	perquè	 s’enfoquen	en	els	
problemes	més	quotidians,	es	conformen	o	se	situen	a	la	zona	de	confort	amb	els	clients	de	






projecte.	 Ja	 havíem	 treballat	 conjuntament	 i,	 a	 més	 de	 viure	 a	 prop,	 ser	 responsables,	
constants	 i	 ser	 dues	 noies	 a	 les	 quals	 els	 ha	 agradat	 la	 publicitat	 de	 forma	 gradual	 i	
positivament,	 sempre	 ens	 hem	 entès	 perfectament.	 Som	 persones	 que	 instintivament	
necessitem	 ajudar	 i	 intentar	 resoldre	 els	 problemes	 dels	 altres	 i,	 aplicat	 al	 sector	 de	 la	
comunicació,	la	qual	cosa	comporta	un	vincle	real	i	profund	amb	la	nostra	forma	de	ser,	ens	
porta	directament	al	tema	del	nostre	gran	projecte,	el	nostre	TFG.		


























Els	 objectius	 personals,	 com	 a	 estudiants	 i	 com	 a	 futures	 professionals	 del	 sector	 de	 la	
comunicació	són:	desenvolupar-nos	com	a	professionals	 i	 com	a	persones	creant	plans	de	

























L’inici	 del	 projecte	 ha	 estat	 la	 selecció	 del	 tema,	 el	 qual	 és	 la	 creació	 de	 plans	 de	
comunicació	personalitzats	a	cinc	petits	negocis	de	Terrassa	i	rodalies.	L’interès	va	sorgir	a	
causa	de	ser	residents	de	la	zona	i	el	fet	d’adonar-nos	que	hi	ha	moltes	pimes	que	deixen	la	
comunicació	 en	 un	 segon	 pla.	 Aquesta	 situació	 els	 perjudica	 respecte	 a	 tenir	 un	 primer	
contacte	amb	els	possibles	clients,	a	l’hora	de	fer	un	crit	d’atenció	a	aquells	qui	no	coneixen	
l’empresa,	 a	 recordar	 l’existència	 als	 clients	 ja	 establerts	 i	 a	 adaptar-se	 a	 la	 forma	 de	
comunicar-se	de	les	noves	generacions.		
Per	tant,	l’objectiu	principal	del	projecte	és	fer	una	petita	pausa	per	analitzar	cadascun	dels	
negocis	 i	 crear	 solucions	 personalitzades	 de	 forma	 que	 s’adonin	 de	 la	 importància	 de	 la	
comunicació	en	qualsevol	empresa	i	mercat.	A	més	a	més,	realitzar	aquest	treball	ens	ajuda	
a	posar	en	pràctica	tots	els	coneixements	apresos	durant	el	grau	amb	casos	reals.	
Tenint	 en	 compte	 el	 primer	 pas,	 es	 prossegueix	 a	 escollir	 els	 negocis	 amb	 els	 quals	 es	
treballarà	 segons	 la	 tipologia	 de	necessitat	 que	hem	detectat	 en	 cadascun	d’ells:	 donar	 a	
conèixer,	adaptar-se	a	noves	generacions	i	seguir	consolidant-se	o	diferenciar-se.	
Un	cop	feta	la	fase	de	selecció,	es	realitza	una	etapa	de	formació	i	recaptació	d’informació	
per	 tal	 d’elaborar	 un	 marc	 teòric	 al	 qual	 ens	 basem	 per	 crear	 els	 diferents	 plans	 de	





















Les	 diferents	 entrevistes,	 com	 ja	 s’ha	 dit,	 tenen	 un	 guió	 comú	 a	 seguir	 d’on	 s’obté	
informació	sobre	la	situació	actual	i	prèvia	del	mercat	del	Vallès	Occidental.	Les	entrevistes	
seran	el	punt	clau	per	poder	 iniciar	 la	creació	dels	plans	 i	per	extreure	unes	variables	que	
s’estableixen	a	la	següent	fase	i,	així,	crear	una	taula	comparativa.	
L’anàlisi,	el	primer	pas	de	qualsevol	pla	de	comunicació,	parteix	de	la	informació	extreta	de	
cadascuna	 de	 les	 entrevistes	 personals	 necessària	 per	 completar	 la	 taula	 de	 variables.	
Aquesta	és	imprescindible	per	analitzar	de	forma	exhaustiva,	pràctica	i	eficaç	cadascun	dels	
nostres	clients.	










i	a	 la	situació	real	entre	 les	pimes	de	 la	zona	estudiada.	A	part,	es	 fa	 la	cerca	de	possibles	
patrons	entre	els	negocis	a	l’observar	els	punts	en	comú	i	els	més	distants.	














Capítol 1: Marc Teòric 
	
1.1	La	comunicació	a	l’era	offline	i	online9	





internet.	 Però	 ben	 vist,	 arriba	 un	 punt	 en	 què	 tot	 es	 barreja,	 ja	 que	 actualment	 podem	
trobar	 aquest	 servei	 d’internet	 a	 la	 televisió,	 és	 a	 dir,	 televisió	 interactiva	 o	 bé	 opis	

























A	 més	 a	 més,	 és	 essencial	 destacar	 que	 és	 molt	 important	 realitzar-lo,	 ja	 que,	 com	 els	












Segonament,	 es	 realitza	 el	 diagnòstic	 d’aquesta	 situació.	 En	 concret,	 realitzar	 un	 DAFO:	
separat	en	Debilitats,	Amenaces,	Fortaleses	i	Oportunitats.	
En	 tercer	 lloc,	 és	 imprescindible	 la	determinació	dels	objectius	de	 comunicació	 segons	 les	
necessitats	establertes	per	la	mateixa	empresa	i	per	les	detectades	en	el	DAFO.	


































Tal	 com	ens	 va	 facilitar	 Vicent	 Borràs	 Català	 a	 les	 seves	 classes	 de	 sociologia	 el	 2013,	 als	
inicis,	els	productes	eren	únicament	productes	que	satisfeien	necessitats	bàsiques,	però	en	
l’actualitat	 i	 ja	 fa	 uns	 quants	 anys	 que	 la	marca	 té	 un	 factor	 humà,	 que	 es	 preocupa	 pel	

















Quan	es	parla	de	 comunicació	 fem	 referència	a	 la	 comunicació	 corporativa	 i	 a	 les	accions	
externes	d’igual	manera	que	la	comunicació	interna.	Tal	com	diu	Josep	Àngel	Abancens	a	les	







qui	 sóc	 realment”.	 En	 el	 mateix	 moment	 que	 es	 crea	 un	 comerç	 porta	 al	 darrere	 una	
intenció,	uns	objectius,	unes	il·lusions.	Cal	conèixer	a	fons	aquest	projecte	per	tal	de	poder	
aconseguir	 el	 propòsit	 real	 de	 la	marca	 (brand	 purpose),	 qui	 ets,	 que	 hi	 ha	 allà	 on	 vaig	 i	
d’aquí,	què	fer.	
Poder	 les	 petites	 empreses	 creuen	 que	 només	 les	 grans	 marques	 poden	 estudiar	 el	 seu	
context	 i	 treballar	 bé	 la	 marca,	 poder	 el	 dia	 a	 dia	 d’una	 pime	 es	 menja	 els	 espais	 que	








































per	 anar	 tots	 a	 una.	 En	 aquest	 punt	 es	 pot	 fer	 ús	 d’eines	 com	 manual	 del	 treballador,	
newsletter,	cartellera	o	punt	de	novetats,	reunions,	e-mails,	intranet,	etc.	
Passem	a	 un	 altre	 punt	molt	 rellevant,	 confirmem	 la	 importància	 de	 les	 xarxes	 socials	 en	
l’activitat	quotidiana	de	les	pimes.	Puromarketing.com14	ens	afirma	que	segons	l’informe	de	
linkedin	 “9	 de	 cada	 10	 pimes	 tenen	 present	 l’ús	 de	 social	 media	 en	 el	 seu	 pla	 de	
màrqueting”	si	en	tenen	o	simplement	ho	tenen	en	ment	com	a	punt	imprescindible.	A	més,	
elmundo.es15	 afirma,	 també,	 que	 segons	 8º	 Estudio	 del	 ADN	 Emprendedor,	 les	 petites	 i	
mitjanes	empreses	espanyoles	són	pioneres	en	l’ús	de	les	xarxes	socials16.		


















per	 connectar	 amb	 el	 públic,	 però	 també	 és	molt	 important	 estar	 atents	 i	 preparats	 per	
captar	 el	 màxim	 d’informació	 que	 ens	 pugui	 arribar	 del	 nostre	 públic	 objectiu	 però	
gestionar-la	i	treure	el	profit	més	gran	possible.		
Realment	el	que	cal	 tenir	molt	present	és	que	cal	donar	 facilitats	als	 consumidors	perquè	
directe	o	indirectament	deixin	informació	i	els	anem	coneixent	de	mica	en	mica.	Podem	fer	
activitats	 i	 observar,	 formularis	 de	 satisfacció,	 fulls	 de	 suggerències,	 enquestes	 online…,	
però	 cal	 recollir	 la	 informació,	 visualitzar-la,	 sintetitzar-la	 i	 extreure	 el	 fet	 important	 que	
sigui	profitós	per	l’empresa.	En	cas	que	en	la	pime	hi	hagi	diferents	treballadors,	cal	deixar	






































Comentades	 i	nomenades	 les	 fonts	de	 les	quals	hem	extret	 la	 informació	numèrica	adient	
per	crear	una	taula	comparativa,	aprofundim:	
Cal	entendre	el	comerç	a	Terrassa,	lloc	on	es	troben	la	majoria	de	negocis	que	s’analitzaran,	
per	 tant,	 comentarem	 3	 punts:	 dades	 comparatives	 entre	 el	 2007-2016	 sobre	 quantitat	
d’empreses	 i	 nombre	 d’assalariats,	 la	 confiança	 i	 l’economia	 a	 Terrassa	 i	 factors	 que	
influeixen	en	l’èxit	o	fracàs	d’un	negoci	des	d’un	punt	de	vista	més	genèric.	
En	primer	lloc	facilitem	i	comentem	les	taules	de	creació	pròpia	que	parlen	sobre	el	número	
de	micro,	petites	 i	mitjanes	empreses	a	Espanya,	Catalunya	 i	Terrassa.	Escollim	 tres	punts	













Nº	empreses	 2007	 2014	 2016	
Terrassa	 7.401	 5.448	 5.775	
Catalunya	 -	 594.498	 606.512	
Espanya	 3.336.657	 3.119.310	 3.236.582	
																			En	aquest	cas	ens	faltaría	la	data	explícita	dels	assalariats	a	Catalunya	al	2007.			
Es	pot	observar	una	clara	tendència	paral·lela	de	decaïment	rere	l’esclat	de	la	crisi	passant	
de	 7.401	 a	 5.448	 a	 Terrassa	 i	 de	 3.336.657	 a	 3.119.310	 a	 Espanya.	 Aquest	 lligam	 segueix	
paral·lel	en	 l’augment	d’empreses	a	entre	el	2014	 i	el	2016	amb	un	 increment	de	5.448	a	





	 2008	 2014	 2015	
Terrassa	
Mitjana	 3.618	 3.528	 3.638	
Petita	 417	 380	 401	
Respecte	a	l’actualització	de	les	dades	fer	saber	que	l’última	actualització	pública	es	va	dur		
a	terme	el	2015.	
Pel	que	 fa	al	nombre	d’assalariats	 comentar	que	 tornem	a	observar	aquest	 recorregut	de	











A	continuació	 facilitem	una	pàgina	de	 la	Nota	de	Prensa	dels	 Indicadors	de	 la	Demografia	








A	més	a	més,	gràcies	a	un	estudi	realitzat	per	 la	Cambra	de	Comerç,	 Indústria	 i	Serveis	de	
Terrassa	es	va	observar	que	al	segon	trimestre	de	l’any	passat	les	empreses	terrassenques	
de	 tots	 els	 sectors	 van	 gaudir	 d’un	 episodi	 de	 recuperació	 i	 creixement20.	 Aquest	 fet	 ha	



















tenir	 en	 compte	 un	 seguit	 de	 condicions	 per	 poder	 emprendre:	 “ambició,	 desig	
d’independència,	capacitat	per	identificar	oportunitats,	prudència,	habilitat	per	seleccionar	
a	 socis	 i	 empleats,	 aprenentatge	 i	 tenir	els	ulls	oberts	a	noves	 tendències”.	A	més	a	més,	
ressalta	que	part	dels	problemes	apareixen	a	causa	del	finançament,	l’excés	de	deutes	i	les	
gestions	amb	mirades	a	curt	termini	(i	no	a	llarg,	com	en	una	estratègia	planificada).	
Tractant	 aquest	 tema	més	 profundament,	 hi	 ha	 nou	 factors	molt	 concrets	 que	 causen	 la	
poca	 rendibilitat	 i	 viabilitat	 d’una	 nova	 empresa.	 Ens	 trobem	 tant	 el	 lideratge,	 l’equip,	 el	
mercat,	 la	 planificació,	 l’operació	 productiva,	 els	 proveïdors,	 els	 resultats	 i	 la	 millora	
continua,	pel	que	 fa	 als	 factors.	 Però	 volem	destacar	 tant	el	 lideratge	 com	 la	planificació,	
perquè	gràcies	a	 la	bona	actitud,	disposició	i	 visió	d’un	 líder	amb	el	 seu	equip	 i	 la	 creació	
d’una	 estratègia	 de	 negoci	 i	 de	 comunicació	 és	 possible	 aconseguir	 l’objectiu	 i	missió	 de	











































9.	 Motiu	 local:	 Profund	 (Vincle	 sentimental	 amb	 el	 local)	 /	 Bàsic	 (volien	 portar	 a	
terme	el	 seu	negoci	 i	 han	 triat	 el	 que	estava	disponible)	 /	 Estratègic	 (selecció	 local	
seguint	 la	 seva	 estratègia	 de	 negoci	 i	 paràmetres	 com	 la	 visibilitat,	 el	 trànsit,	 el	
mateix	negoci,	etc)	
10.	 Productes/Serveis:	 Cal	 fer	 comparació	 de	 l’oferta	 de	 productes/serveis	 des	 del	
seu	inici	fins	a	l’actualitat.	A	partir	d’aquí	triar	entre:	Igual	/	Més	/	Menys	/	NSNC	





































23.	 Coneixement	 conceptes	 de	 comunicació:	 Saber	 si	 són	 coneixedors	 de	 les	
possibilitats	 i	 eines	 que	 té	 la	 comunicació	 (coneixement	 /	 conceptes	 poc	 clars	 /	
NSNC)	
24.	Comunicació	corporativa.	Qui?:	Poder	conèixer	qui	s’encarrega	de	la	comunicació	






dir,	 saber	 si	 es	 plantegen	 dedicar	 certa	 part	 del	 pressupost	 a	 la	 comunicació	 o	
simplement	dediquen	una	quantitat	puntual	en	cas	de	necessitar-ho.	































38.	 Relació	 amb	 el	 client:	 Saber	 si	 busquen	 una	 resposta	 o	 simplement	 utilitzen	
diferents	 canals	 de	 comunicació	 per	 donar	 informació	 sense	 esperar	
resposta/interacció	dels	clients	(unidireccional	/	bidireccional)	























































la	 seva	dona	han	 tingut	 sempre	per	 la	música	 i	 perquè	 coincidien	en	què	no	hi	havia	 cap	
ensenyament	que	realment	estigués	enfocat	a	la	motivació	de	l’alumne.	En	Juan	està	format	
en	flamenc	encara	que	a	 l’escola	ofereixen	un	ventall	complet	d’altres	estils	 i	 instruments.	
En	 comenta	 que	 la	 seva	 dóna,	 per	 altra	 banda,	 porta	 la	 part	més	 creativa,	 didàcticament	
parlant,	i	que	té	molta	empatia	amb	pares	i	nens.	Als	inicis	tots	dos	tenien	un	pla	més	gran	i	
avariciós,	 fins	 i	 tot	 van	 estar	 negociant	 durant	 més	 de	 4	 anys	 amb	 l’ajuntament	 per	 tal	




A	 la	 mateixa	 entrevista	 ens	 vam	 adornar	 que	 són	 conscients	 que	 la	 comunicació	 és	
important	 però	 que,	 fins	 al	 moment,	 no	 han	 tingut	 clars	 els	 conceptes,	 la	 versatilitat	 i	
amplitud	 que	 té	 la	 comunicació,	 sinó	 que	 relacionen	 la	 comunicació	 amb	 flyers,	 cartells,	
tanques,	 radio	 i	 samarretes.	 Tampoc	 són	 conscients	 del	 seu	 posicionament	 pel	 que	 fa	 a	
conceptes	 ni	mercat,	 encara	 que	 ens	 comenten	 que	 al	 cap	 i	 a	 la	 fi	 tots	 els	 del	 sector	 es	
coneixen	i	tenen	una	idea	general	de	la	situació.	












ja	 que	 les	 classes	 són	molt	 dinàmiques.	 Cada	 15	minuts	 canvien	 la	 dinàmica	 de	 la	 classe	
passant	per:	exercicis	d’agilitat,	traducció	i	pràctica	de	cançons	en	anglès,	correcció	postural,	
respiració,	teoria,	etc.	
Pel	que	 fa	al	punt	de	venda	es	pot	observar	 com	hi	ha	una	saturació	d’informació:	 flyers,	
cartells,	CD’s,	guitarres,	samarretes,	triangles,	màquines	de	vending,	revistes,	llibres,	etc.	
Són	 un	 negoci	 petit	 i	 no	 tenen	 molt	 marge	 econòmic	 per	 poder	 destinar	 anual	 o	
semestralment	 una	 quantitat	 fixa	 a	 la	 comunicació.	 Fan	 ús	 d’accions	 tradicional	
comunicatives	 quan	 s’apropa	 un	 esdeveniment	 sigui	 el	 nou	 curs	 escolar,	 alguna	
col·laboració	de	concursos	musicals	o	concerts.	
De	 cara	 a	 les	 xarxes	 socials	 recalcar	 que	 tenen	 facebook,	 twitter	 i	 istagram.	 Però	 de	
facebook	tenen	dues	pàgines	i,	a	més,	amb	el	nom	d’Escola	E8	escrit	el	8	amb	lletres	perquè	
facebook	 no	 els	 deixava	 posar	 números	 al	 nom	 i	 respecte	 instagram	 ens	 va	 dir	 “Vaig	



































els	 65	 anys.	 Tenen	 treballadors	 tant	 externs	 com	 interns	 tot	 i	 que	 predominen	 aquests	
últims.	
Els	 treballadors	 tenen	 clar	 el	 seu	 càrrec	 i	 funcions	 dins	 l’empresa	 i	 valoren	 de	 manera	
majoritària	 entre	 notable	 i	 excel·lent	 la	 qualitat	 i	 quantitat	 dels	 serveis	 i	 productes	 que	
ofereixen.	Tots	els	membres	de	l’escola	afirmen	tenir	assimilada	la	personalitat	de	l’empresa	


















i	 a	 la	 Ivette	Baldó,	direcció	de	Sigma	Formació,	 al	 local	principal	on	es	 troben	 les	oficines	
(carrer	de	Sant	Marian,	61,	Terrassa).	
Sigma	 Formació,	 com	 a	 negoci	 de	 formació	 extraescolar	 i	 de	 lleure,	 no	 ha	 tingut	 més	
objectiu	que	proporcionar,	a	través	de	 joves,	valors	 i	coneixements	necessaris	per	superar	
les	 dificultats	 acadèmiques	 o	 d’entreteniment	 de	 cadascun	 dels	 alumnes,	 però	 sempre	
procurant	obtenir	un	benefici	econòmic	en	finalitzar	l’any	(objectiu	principal	de	l’empresa).	
És	a	dir,	no	hi	ha	una	missió	ni	una	visió	marcades.	Tot	 i	així,	es	pot	 intuir	 la	 filosofia	que	
tenen	marcada	 pels	 valors	 de	 proximitat	 i	 adaptació	 segons	 la	 necessitat	 de	 cada	 client	 i	
estudiant.	
Cal	 comentar	 que,	 tot	 i	 la	 primera	 intenció	 d’ajudar	 a	 reforçar	 coneixements	 de	 cara	 a	
exàmens	 acadèmics,	 l’altre	 vessant	 del	 lleure	 és	 una	 gran	 font	 de	 recursos	 i	 els	 permet	
desenvolupar	 i	 millorar	 els	 serveis	 en	 formació.	 A	 més	 a	 més,	 un	 punt	 fort	 és	 que	 els	
treballadors	 són	 majoritàriament	 estudiants	 d’universitat:	 molta	 rotació	 de	 personal	 i	


















cohesionats	 per	 funció	 i	 localització.	 Per	 això,	 es	 pot	 dir	 que	 la	 comunicació	 és	 bastant	
horitzontal,	 però	 la	 decisió	 final	 sempre	 recaurà	 en	 mans	 de	 la	 direcció	 segons	 les	
necessitats	 del	 negoci.	 Fora	 de	 l’horari	 laboral	 no	 fan	 cap	 activitat	 d’oci	 que	 ajudi	 a	
augmentar	 la	cohesió	i	 l’ambient	amistós,	però,	en	canvi,	sí	que	en	fan	entre	els	membres	
de	cada	grup	de	 treball.	Destaquen	aquest	punt,	 ja	que	els	ajuda	a	 tenir	una	 relació	molt	
més	propera	i	de	confiança	entre	companys.	
Per	part	de	la	comunicació	externa,	hi	ha	una	falta	de	coneixement	i	de	plans	estratègics	 i	
d’acció	 reals.	 Tot	 i	 aconseguir	 clients	 pel	 que	 fa	 a	 escoles	 i	 centres	 educatius,	 no	 es	 té	
consciència	 ni	 aprenentatge	 sobre	 com	 captar	 l’atenció	 dels	 pares	 i	 alumnes	 perquè	





































de	 més	 rellevants	 que	 són	 els	 centres	 educatius	 i	 els	 pares.	 Aquests	 últims	 són	 els	 més	
importants	de	cara	a	captar	la	seva	atenció	i	procurar	convèncer	per	inscriure	als	fills	perquè	
participin	en	les	classes	de	reforç	o	altres	que	necessitin.		
Al	 no	 fer	gaire	 comunicació	 concreta	 per	 aquest	 últim	 públic,	 només	 d'informar	 sobre	
esdeveniments	 o	 de	 l'existència	 de	 Sigma	 Formació,	 no	 està	 definit	 el	 públic	 projectat	 i,	
















A	 l'autoavaluació	 de	 SIGMA	 trobem	una	 participació	 de	 13	 persones,	 de	 les	 quals	 10	 són	
dones	 i	 3	 homes.	 Han	 respost	 13	 de	 34	 treballadors,	 concretament	 els	 que	 tenen	 més	
relació	 directa	 amb	 l'empresa	 com	 a	 organització	 i	 tenint	 en	 compte	 que	 són	 joves	 que	
normalment	 treballen	 durant	 una	 temporada	 i	 el	 vincle	 amb	 l'empresa	 no	 acaba	 de	
consolidar-se.	La	franja	d'edat	majoritària	es	troba	entre	els	19-25	anys,	perquè	la	majoria	
són	estudiants.	






S'observa	 una	 homogeneïtat	 d'opinions	 en	 tot	 el	 que	 és	 comunicació	 i	 connexió	 amb	
alumnes,	pares	i	escoles.		

























mantenir	 per	 tal	 que	 totes	 tres	 germanes	 tinguin	 feina	 i	 estiguin	 còmodes	 on	 i	 com	
treballen.	Aquest	 va	 sorgir	 gràcies	 al	 seu	pare,	qui	 va	desestimar	dedicar-se	a	 la	 indústria	





No	 tenen	 cap	 missió	 ni	 visió	 marcades,	 però	 defensen	 uns	 valors	 amb	 molta	 fermesa:	
l'empatia,	la	proximitat	i	la	motivació.	La	filosofia	és	un	punt	molt	rellevant	a	destacar	i	que	



















Podríem	dir	 que	 aconsegueixen	que	 aquest	 target	 s’interessi	 en	 ells	 pel	 boca-orella	 entre	




Pel	 que	 fa	 als	 mitjans	 digitals	 no	 tenen	 una	 imatge	 corporativa	 ben	 definida.	 No	 té	 un	
atractiu	 visual	 i	 el	 contingut	 és	molt	 bàsic,	 és	 a	 dir,	 no	 hi	 ha	 una	 interacció	 gaire	 fluida	 i	
menys	bidireccional.	Encara	que	l’estructura	de	la	web	no	és	molt	innovadora,	les	opcions	i	
activitats	 que	 ofereix	 són	 molt	 útils	 pels	 alumnes	 que	 estan	 interessats	 a	 conèixer	 els	
permisos	que	ofereixen,	on	es	troben	i	l’opció	de	fer	tests	de	la	teòrica	(via	mòbil	amb	una	
app	o	mitjançant	l’ordinador).	























Totes	 tres	 tenen	bastant	 clar	 el	 seu	 rol	 dins	 l’empresa,	 a	més	 a	més	de	 valorar	 de	 forma	
també	 molt	 positiva	 la	 qualitat	 dels	 serveis	 però	 no	 tant	 la	 quantitat.	 Tenen	 clara	 la	





































El	dimecres	22	de	març	a	 les	18:00 h	de	 la	 tarda,	vam	fer	 l'entrevista	al	 local	d'Imprima	al	
soci	Francesc	Ferrer.		
El	negoci	d'Imprima	va	iniciar-se	com	a	una	petita	impremta	al	centre	de	Sabadell,	ara	fa	30	








reactiva,	és	a	dir,	 va	anar	actuant	adaptant-se	a	 la	 situació	 i	 sense	preveure	ni	 seguir	uns	
passos	estratègics	per	recuperar-se	de	la	crisi.		





Com	 a	 negoci,	 allò	 que	 el	 fa	diferent	 d'altres	empreses	 es	 podria	 resumir	 en	 dues	 virtuts	











nou	 i	 especialista	 del	 sector	 encarregada	 de	 nous	 contactes,	 la	 coordinació	 i	 recursos	










El	 tercer	pilar	 tractat	és	 la	comunicació,	en	concret,	 l'externa.	Imprima	ha	sabut	connectar	
molt	 bé	 amb	 el	 seu	 públic	 objectiu.	 Gràcies	 als	 seus	 serveis	 i	 productes,	 han	 creat	 una	
imatge	 de	marca	molt	 consolidada	 amb	 la	 intenció	 de	 transmetre	 els	 seus	 valors	 d'avenç	
tecnològic	 i	 qualitat.	 Ho	 ha	 aconseguit	 mitjançant	 un	 disseny	molt	 net,	 geomètric	 i	 amb	
diversos	colors	per	mostrar	el	gran	ventall	de	serveis	que	tenen	a	disposició.	A	més	a	més,	
cal	 destacar	 que	 la	 façana	 de	 vidre	 de	 l'edifici	 on	 tenen	 la	maquinària	 i	 les	 oficines	 està	

























en	 els	 darrers	 anys.	 És	 interessant	 ressaltar	 que	 han	 tingut	 intenció	 de	 fer	 una	 festa	







En	 el	 cas	 d'Imprima	de	 10	 membres	 a	 l'equip,	han	respòs	6	 persones	 de	 les	 quals	 4	 són	
homes	i	dues	són	dones.	El	rang	d'edat	es	troba	entre	els	25	i	55	anys	i	dels	enquestats	4	són	
treballadors	interns,	un	com	a	encarregat	i	l'últim	forma	part	de	la	direcció.		
No	 tots	 tenen	 gaire	 clar	 el	 seu	 rol	 dins	 l'empresa	 generant	 controvèrsia	 i	 dubtes	 entre	
l'objectiu	d'empresa	i	els	treballadors.	Tot	i	així,	hi	ha	una	valoració	notable	pel	que	fa	a	la	
qualitat	 i	 quantitat	 de	 productes/serveis	 oferts.	 Tot	 i	 tenir	 una	 imatge	 corporativa	
visualment	 atractiva	 i	 coherent,	els	mateixos	 treballadors	no	 coneixen	del	 tot	 la	 imatge	ni	
personalitat	de	l'empresa.		
Respecte	 a	comunicació	 interna	 comentar	 que	 la	 valoració	 de	 l'ambient	 i	 la	motivació	 és	
molt	 variable	 segons	 la	 persona	 (hi	 ha	 valors	de	5	 fins	 a	 10).	 Inclús	hi	 ha	 comentaris	 que	
expressen	 que	 la	 comunicació	 interna	 és	 un	 dels	 punts	 dèbils	 de	 l'empresa	 i	afecta	la	
productivitat	general.	
	









Imprima	no	 s'expressa	 de	 forma	 adequada	 cap	 a	 clients	 i	 proveïdors,	 segons	 alguns	











































L'entrevista	 amb	 la	 veu	 del	 grup	 Drama	
de	Enero,	Branko	Fuenzaliza,	 va	 tenir	 lloc	 la	
tarda	 del	 13	 de	 març	 de	 2017	al	 Viena	de	
Sabadell,	concretament	a	la	zona	Eix	Macià.		
Drama	 de	Enero	se	situa	 en	 un	 estil	 que	 va	
tenir	 molt	 d'èxit	 als	90's	entre	 els	 joves,	
concretament	 el	 pop	 rock.	 El	 grup	 va	 sorgir	
de	la	unió	d'una	sèrie	de	joves	apassionats	de	
la	música,	en	concret	d'aquest	estil,	que	van	
voler	 caminar	 junts	 per	 tal	 de	
professionalitzar	 el	 seu	 treball.	 Van	 aconseguir	 bastant	 renom,	 fins	 i	 tot	 van	 gaudir	 d'una	
magnífica	 experiència	 com	 és	el	 fet	 de	 poder	actuar	 com	 a	 teloners	 de	 Fall	Out	Boy,	 una	
banda	 consolidada	 i	 on	els	 van	poder	 veure	milers	de	persones.	 És	un	grup	que	 canta	en	
Castellà,	 tot	 i	 que	 ha	 fet	 alguna	 cançó	 en	 català,	 perquè	defensa	 la	música	 nacional	 amb	
lletres	 que	 s'entenguin	 completament	 sense	 cap	mena	 d'esforç.	 El	 grup	 sempre	 ha	 sabut	
organitzar-se	molt	bé,	entre	altres	motius,	perquè	han	tingut	objectius	similars,	han	apostat	
pel	 projecte	 i	 perquè	 han	 tingut	 a	 en	Branko	com	 a	 coordinador	 general	 i	 cap	 directiu	a	
l'hora	de	prendre	decisions,	el	cantant	i	compositor	del	grup.		
Pel	 que	 fa	 a	comunicació	 van	 ser	 pioners	 i	 van	 saber	 seguir	 la	 línia	 als	 seus	 inicis,	 però	
va	haver-hi	un	 punt	 de	 deixadesa	 pel	 camí	 que	 els	 va	 fer	 perdre	 el	 fil.	 Van	 passar	 de	 la	
generació	 que	 feia	 CD's,	 enganxava	 cartells	 a	 les	 parets,	 venia	adhesius	i	
utilitzava	myspace	com	 a	 plataforma	 de	 difusió,	 a	 un	 grup	 que	 ha	 hagut	 de	topar-se	 i	
adaptar-se	 a	 una	 nova	manera	 de	 fer	 i	 on	 les	 xarxes	 socials	 són	 clau.	 Aquest	 últim	 canal	
comentat,	les	xarxes	socials,	fins	al	moment	de	l'entrevista	el	tenien	molt	deixat.	En	tornar	a	
revisar-les	ens	vam	adonar	que	ja	havien	posat	de	la	seva	part	i	havien	actualitzat	una	mica	
l'activitat.	 On	 sempre	 han	 tingut	 clar	 el	 com	 actuar	 ha	 sigut	 amb	 la	 presència	 en	




















La	 home	page	presenta	 una	 fotografia	 dels	 components	 del	 grup	 difosa	 en	 negre	 i,	 sobre	
d'aquesta	 a	 la	 part	 superior,	 opció	 de	 fer	 clic	 a	 les	 infografies	 del	 nom	 del	 grup	 o	 l'inici,	
encara	que	no	facin	efecte	fins	al	moment.	També	es	veu	clarament	la	portada	del	seu	nou	
treball,	el	text	Segunda	Temporada	i	opció	a	escoltar	els	seus	treballs	des	d'iTunes	i	Spotify.		
Sota	 aquests	 elements	 trobem	 opció	 de	 veure	 els	 seus	 videoclips	 i	 els	 nous	 temes	 i,	 per	
últim,	opció	de	veure	projectes	anteriors.		
Finalment,	 al	 marge	 inferior,	 trobem	 opció	 a	 accedir	 a	 les	 seves	 xarxes	 socials	
(facebook,	instagram,	twitter,	Pinterest,	youtube).		
Respecte	 al	 tipus	 de	 públic	 al	 qual	 es	 dirigeixen	 comenten	 que	 avui	 dia	 aquest	 estil	 de	
música	 i	 cantat	 en	 castellà	 ja	 no	 s'estila	 tant,	 per	 tant,	 molts	 dels	 seguidors	 actuals	 són	
aquells	que	els	han	seguit	des	del	principi.	Han	crescut	i	evolucionat	amb	ells.		
El	seu	objectiu	principal	avui	dia	es	troba	en	poder	seguir	millorant,	assajant,	creant	noves	i	
bones	 cançons	 i	 que	 la	 gent	 gaudeixi	 escoltant-les.	 Es	 pot	 dir	 que	han	perdut	 el	 desig	 de	

















9	 i	 no	 pas	 un	 10	 com	 la	 resta.	 La	 qualitat	 i	 quantitat	 de	 les	 cançons	 que	 ofereixen	 són	
valorades	positivament	però	no	com	a	excel·lent.	Són	conscients	que	han	i	poden	millorar.		
La	 valoració	 de	 concerts	 en	 directe	 és	 més	 baixa	 donat	 que	 tenen	 present	 que	 han	
d'augmentar	 molt	 la	 quantitat	 i	 qualitat	 d'aquests.	 Tot	 i	 així	 aquest	 és	 el	 mitjà	 que	 els	
aproxima	més	al	públic.		
En	 la	 valoració	 de	 la	 personalitat	 del	 grup	 hi	 ha	 homogeneïtat	 però	 pel	 que	 fa	 a	 imatge	
corporativa	hi	 ha	disparitat.	 Tots	 coneixen	 com	es	defineix	 el	 grup	però	no	estan	d'acord	
amb	què	la	imatge	ho	reflecteixi.		




Creuen	 que	 la	 seva	 comunicació	 externa	 i	 manera	 de	 connectar	 amb	 el	 públic	 s'ha	 de	
treballar	molt.	 La	 relació	 amb	 el	 públic	 i	 proveïdors	 es	 valora	 de	manera	més	 positiva	 o	
negativa	segons	el	component	del	grup.	Altre	cop	trobem	diferència	de	punts	de	vista.		















L'anàlisi	 sobra	 l'activitat	 econòmica	 comercial-empresarial	 de	 Terrassa,	 concretament	
analitzant	les	micro,	petites	i	mitjanes	empreses,	fa	reflex	de	l'alta	participació	d'aquestes	al	
territori	Català	i	de	tot	tipus	de	sectors.	Això	vol	dir	que	trobem	un	mercat	saturat	de	serveis	
i	 productes	 que	 satisfan	 la	 mateixa	 necessitat,	 que	 ofereixen	 productes	 pràcticament	
idèntics	i	que,	posant	aquest	tema	junt	amb	la	resta	del	treball,	hem	pogut	extreure	que	és	
més	que	rellevant	fer	pausa	i	analitzar	bé	la	situació	en	general	(tant	empresa	com	entorn)	
per	 tal	 d'adonar-se	 de	 què	 falla,	 què	 funciona,	 què	 millorar,	 com	 millorar...	 perquè	
l'oportunitat	de	 l'èxit	 es	 troba	en	diferenciar-se	 i	 per	 aconseguir-lo	 cal	 comunicar	qui	 ets,	




• Als	 inicis	 la	 comunicació	 tenia	 com	 a	 objectiu	 comunicar	 que	 tenien	 el	 producte	 que	
aconseguia	mantenir	 els	 aliments	 frescos	 i	 evitava	 que	 es	 fessin	malbé.	Hi	 havia	molt	
poques	empreses	i	la	novetat	estava	en	el	llançament	del	mateix	producte,	per	tant,	hi	
havia	poca	competència	i	molta	expectació.	








Tractant	 el	 tema	 de	 l'estratègia	 de	 negoci	 i	 la	 imatge,	 hem	 observat	 que	 en	 totes	 les	
microempreses	hi	ha	una	falta	significant	de	la	definició	de	la	visió,	la	missió	i	els	objectius.	
En	alguns	casos	tenen	clars	els	valors	que	recolzen,	però	no	hi	ha	una	estratègia	pensada	per	







tenen	molt	 treballada	 i	definida,	 la	qual	 cosa	els	 facilita	 la	 identificació	per	part	dels	 seus	
públics	 respectius.	 En	 cap	 dels	 negocis	 s'ha	 destinat	 temps	 suficient	 a	 la	 comunicació	 en	
general	ni	han	tingut	tracte	directe	amb	professionals	del	sector	tret	d'alguna	 impremta	o	
dissenyador	gràfic.		
En	ser	 empreses	 o	 grups	 molt	 petits,	 hi	 ha	 una	 gran	 força	respecte	 a	treball	 i	 sentiment	
d'equip.	 La	 comunicació	 entre	 els	 treballadors	 és	 molt	 horitzontal	 i	fluida,	 a	 part	 de	 la	
motivació	que	comparteixen	per	fer	créixer	o	mantenir	el	negoci.	Els	membres	de	cadascuna	
creuen	en	l'empresa	on	treballen	i	saben	que	té	molt	potencial	per	explotar.	Tot	i	així,	no	es	
busca	 temps	 per	 dedicar	 a	 moments	 d'oci	 per	 gaudir	 i	 connectar	 entre	 companys	 d'una	
forma	menys	 seriosa	 o	 professional	 i	 aconseguir-ne	 una	 de	més	 personal	 i	 de	 confiança.	
Volem	ressaltar	en	concret	el	cas	d'Imprima,	on	s'observa	falta	de	cohesió	interna	afectant	
així	 l'ambient	 laboral	donat	que	no	queden	ben	definits	els	objectius,	 rols	 i	motivació	dels	
treballadors.		
La	comunicació	cap	als	diferents	públics	és	bastant	similar	entre	tots	els	negocis,	ja	que	no	
tenen	 cap	 estratègia	 definida	 ni	 un	 pla	 de	 comunicació	 per	 desenvolupar.	 D'aquesta	
manera,	és	obvi	que	no	 fan	un	ús	de	 les	 xarxes	 socials	ni	dels	mitjans	més	accessibles	de	
forma	 conscient	 ni	 amb	objectius	 darrere.	D'altra	 banda,	 és	 cert	 que	 en	 el	 cas	 de	Drama	
de	Enero	i	Imprima	(altre	 cop)	en	tenir	 la	 imatge	 tan	 treballada,	 hi	 ha	 certa	 comunicació	 a	
través	de	diferents	mitjans:	els	concerts,	la	web,	els	videoclips	i	les	portades	dels	discos	per	
part	 de	 Drama	 de	Enero	i	 la	 façana	 del	 local,	 les	 targetes	 de	 contacte	 i	 la	 web	 per	 part	
d'Imprima.	 Tot	 i	 així,	Imprima	reconeix	 la	 necessitat	 de	 millorar	 dos	 aspectes	 importants	
com	ho	són	el	tracte	directe	amb	el	client	i	l'espai	on	els	atenen.		
En	 conjunt,	 no	 tenen	 estudiats	 de	 forma	 professional	 o	 especialitzada	 els	
diferents	targets	que	 tenen.	 En	 aquest	 cas,	 hi	 ha	 un	 coneixement	 com	 a	 resultat	 de	
l'experiència	i	el	que	es	troben	el	dia	a	dia,	però	no	s'ha	analitzat	de	forma	completa.	En	ser	
petites	empreses	el	 contacte	directe	amb	els	públics	és	molt	alt,	però	no	està	 treballat	ni	
marcat	 segons	 el	 to	 que	 requereix	 cadascun	 dels	 negocis.	 També	 és	 interessant	 ressaltar	
























































per	 la	 formació	 basada	 en	 la	 motivació	 del	 mateix	 alumne	i	 facilitant	 l'opció	 d'estudiar	
formació	musical	en	anglès	o	francès.	Les	classes	són	dinàmiques	aconseguint	que	l'atenció	
de	 l'alumne	 no	 es	 perdi.	 Per	 altra	 banda,	 fins	 ara	 no	 han	 dedicat	 temps	 suficient	 a	 la	


































































































































El	 gran	 punt	 fort	 de	 l’Autoescola	 Can	 Parellada	 és	 el	 tracte	 amb	 el	 client:	 molt	 proper,	




cuidat	 mai	 suficient	 la	 imatge	 corporativa.	 Aquesta,	 si	 es	 millora,	 pot	 convertir-se	 en	 un	
complement	 al	 seu	 punt	 fort	 i,	 inclús,	 una	 fortalesa.	 A	 més	 a	 més,	 a	 l’hora	 de	 crear	























































amb	una	experiència	que	els	ha	 fet	madurar	 i	perfeccionar-se.	Actualment,	s'han	 instal·lat	
en	una	nova	nau	més	àmplia	i	han	incorporat	a	una	persona	especialitzada	en	RH	(recursos	
humans)	que	s'encarregarà	de	 la	comunicació	 interna	 i	 la	 relació	amb	els	clients.	Tot	 i	 ser	
experts	 en	 impressió	 no	 poden	 oferir	 alhora	 un	 servei	 especialitzat	 de	Disseny	 ni	 dedicar	
temps	a	 la	creació	d'una	bona	estratègia	de	comunicació	de	 la	mateixa	empresa.	Recalcar	
també	la	necessitat	de	finalitzar	completament	el	local	per	poder	oferir	una	sala	aïllada	del	
soroll	de	 les	màquines	 i	que	 l'experiència	del	 client	 sigui	més	 rica	en	poder	veure,	 tocar	 i	
parlar	còmodament	amb	el	professional	de	l'empresa	pertinent	en	aquell	moment.		
L'amenaça	més	 gran	 que	 es	 poden	 trobar	 és	 la	 de	 professionals	 polifacètics	 (com	n'hi	 ha	
molts	 actualment)	 que	 treballin	 amb	 la	 competència,	 però	 que	 la	 poden	 transformar	 en	
oportunitat	si	en	busquen	per	tenir-lo	a	 la	plantilla	 laboral.	 I,	una	segona	oportunitat	seria	


































































A	 l'hora	de	 fer	 l'estratègia,	és	 important	destinar	un	punt	a	 la	 recerca	de	noves	eines	per	
























































































La	 majoria	 coincideixen	 en	 la	 falta	 de	 dedicació	 en	 la	 comunicació	 en	 general	 tot	 i	 ser	
conscients	 de	 la	 seva	 importància.	Aquest	 fet,	 els	 ocasiona	un	 desconeixement	 en	 com	
construir	 la	 imatge	 corporativa,	 que	 és	 el	 primer	 impacte	 comunicatiu	
que	reflecteix	l'aspecte	i	personalitat	de	l'empresa	com	a	marca.		
Rere	 l'anàlisi	 s'ha	 observat	 que	 les	 pimes	 són	 poc	 receptives	 i	 arriscades	 a	 apostar	
econòmicament	en	accions	de	comunicació	que	 tenen	retorn	a	 llarg	 termini	però	es	dóna	
un	gast	a	curt	termini.		
En	 tots	 els	 sectors	 hi	 ha	 saturació	 de	 productes/serveis	 similars	 i	 per	 tant,	 molta	
competència	entre	pimes.	Si	afegim	que	el	públic	cada	cop	és	més	capaç	i	té	les	eines	per	fer	
un	 petit	 estudi	 per	 poder	 comparar	 diverses	 opcions	 per	 tal	 de	 saber	 quina	 és	 la	 més	
adequada,	arriba	un	moment	més	que	necessari	per	a	la	comunicació	i	aquells	negocis	que	








Com	 a	 tret	 positiu,	 volem	 destacar	 el	 gran	 avantatge	 que	 tenen	 les	 petites	
empreses	respecte	a	la	motivació	de	 tots	 els	membres	que	 les	 formen.	 És	 a	dir,	 cadascun	
dels	membres	se	sent	part	de	la	"família"	i	coneixen	a	fons	on	i	per	què	treballen,	i	això	els	
impulsa	 a	 esforçar-se	més	per	 fer	 créixer	 el	 negoci	 i	 de	 forma	 conjunta.	 Es	 pot	 comparar	































Durant	 l’anàlisi	 de	 l’Escola	 de	música	 E8	hem	detectat	 una	manca	de	 coherència	 entre	 la	
imatge	que	ofereixen,	tant	corporativa	com	a	la	mateixa	escola,	amb	l’enfocament	realment	





motivació	 del	 mateix	 alumne.	 Aquest	 punt	 destaca	 donada	 l’estil	 majoritari	 de	 la	 resta	
d’escoles	de	música	que	aposten	per	una	 formació	 lligada	a	 la	professionalitat	 com	si	 fos	
sinònim	 de	 conservatori	 o	 serietat.	 Volem	 enfocar	 l’estratègia	 apostant	 per	 aquest	 to	
transgressor	i	alternatiu	que	realment	la	fa	diferent.		
CONCEPTE	
Era	necessari	un	concepte	molt	obert	per	 tal	de	poder	 transmetre	conceptes	 tan	diversos	
com:	 som	 una	 escola	 de	 música	 diferent,	 som	 alternatius,	 apassionats	 de	 la	 música,	
professionals,	pots	aprendre	en	anglès	o	francès,	pots	aprendre	des	d’un	tema	fins	arribar	a	
ser	professional,	 les	 classes	 són	dinàmiques	apostant	pel	 canvi	d’activitat	 cada	15	minuts,	
etc.			
Seguint	 això	 mateix	 vam	 apostar	 per	 no	 utilitzar	 paraules	 lligades	 amb	 la	 música	 o	 la	
formació	 donat	 que	 el	 missatge	 havia	 de	 fer	 referència	 i	 transmetre	 alguna	 cosa	 més	

















Parc	 Vallés	 i	 al	 parc	 de	 Vallparadís.	 A	 continuació,	 explicarem	 millor	 diferents	 exemples	
d’accions.	
• Imatge	Corporativa.	Mantenint	el	negre	i	el	vermell	com	a	colors	corporatius,	la	
intenció	del	 canvi	 recau	més	en	els	detalls	de	 l’estil	marcat.	Els	 colors	 ja	 tenen	
prou	 personalitat	 per	 si	 sola	 per	 encarar-los	 massa	 al	 flamenc	 (colors	
estretament	relacionats	amb	 l’art	esmentat)	 i	pel	 fet	que	 la	 formació	que	dóna	
l’escola	no	és	únicament	flamenca,	optem	per	donar-li	la	volta	cap	a	un	estil	més	
ampli	 però	 trencador.	Per	mostrar	 visualment	el	 canvi,	 hem	 replantejat	 la	 idea	









l’esperit	 alternatiu.	 Aquesta	 activitat	 s’aconseguiria	 amb	 l’ajut	 dels	 professors	 i	
els	 alumnes	 i,	 així,	 aconseguir	 que	 el	 públic	 s’ho	 passi	 bé	 amb	 tot	 l’equip	 i	
desperti	l’interès	per	unir-se	a	les	classes	o,	almenys,	a	provar-les.	
• Masterclass	a	 l’aire	lliure.	La	proposta	és	crear	una	masterclass	al	carrer	on	els	
vianants	 podran	 convertir-se	 en	 alumnes	 durant	 una	 estoneta	 amb	 el	 suport	










• Flashmob	 al	 carrer.	 L’última	 acció	 proposada	 seria	 recrear	 un	 vídeo	musical	 a	
través	d’un	 flashmob.	Aquest	 es	 gravaria	 al	 carrer,	 en	un	parc	 transitat	 com	el	
Vallparadís,	on	es	tocaria	i	cantaria	de	manera	espontània.	Els	vianants	valoraran	























Partint	 d’aquest	 objectiu	 i	 de	 la	 fortalesa	 que	 té	 Sigma	 Formació	 respecte	 a	 treballadors	
millennials,	hem	decidit	triar	un	camí	que	ho	unifica	tot:	despertar	l’interès	dels	pares	que	
volen	que	els	 seus	 fills	 superin	 tots	els	 exàmens	 fàcilment	a	 través	de	 les	mil	 formes	que	












xarxes	 socials,	 per	 flyers	 retallables,	 per	 un	 apartat	 blog	 a	 la	web,	 com	per	 la	 imatge	 del	
mateix	negoci	(menys	seriositat	però	sempre	tenint	en	compte	la	professionalitat)	









Aquestes	 peces	 serien	 tant	 en	 format	 online	 com	 offline	 per	 comunicar,	 bàsicament,	
l’existència	de	l’empresa	i	els	serveis	que	ofereixen	de	forma	conceptual.	
• Offline.	Una	acció	d’aquesta	campanya	seria	l’elaboració	gràfica	i	física	d’un	flyer	en	
forma	 de	 camaleó	 amb	 el	 qual,	 primer,	 s’aconseguiria	 cridar	 l’atenció	 de	 les	
persones	i,	després,	donar	informació	sobre	Sigma	Formació	i	el	seu	objectiu	com	a	
empresa	 de	 formació.	 Per	 altra	 banda,	 comentar	 que	 gràcies	 a	 aquesta	 acció	
s’aconseguiria	 arribar	 al	 públic	 i	 fer-los	un	 crit	 perquè	 coneguin	 la	marca.	 El	mode	
d’entregar	aquests	flyers	seria,	com	en	molts	casos,	al	parabrisa	dels	cotxes	o	inclús	
entregar-ho	 directament	 als	 pares	 i	mares	 a	 les	 portes	 de	 les	 escoles	 o	 comerços	
propers	a	aquestes.	




• Web.	Per	enriquir	 la	pàgina	web	que	 té	Sigma	Formació,	 s’ha	 ideat	 la	creació	d’un	





































A	 l’Autoescola	 Can	 Parellada	 hem	 detectat	 les	 necessitats	 d’actualitzar	 la	 imatge	








els	 alumnes	 que	 hi	 van	 a	 treure’s	 el	 carnet	 de	 conduir,	 el	 concepte	 ha	 d’aconseguir	 fer	
entendre	 a	 aquests	 alumnes	 que	 poden	 sentir-se	 còmodes,	 a	 gust,	 que	 podran	 aprendre	
sense	pressió	i	amb	ganes.		
Per	 aquesta	 raó,	 el	 concepte	 serà	 “Queda	 con	 nosotros”.	 El	 que	 es	 mostra	 amb	 aquest	











comunicació	 i	 target.	 És,	 per	 això,	 que	 el	 primer	 que	 es	 proposa	 és	 adequar	 la	 imatge	
corporativa	als	 valors	de	marca	 i	 així	milloraria	 tant	 la	 comunicació	 com	 la	 relació	amb	el	







mostrés	 aquests	 trets	 de	 l’autoescola.	 I,	 finalment,	 es	 proposa	 la	 creació	 d’un	 canal	 de	
youtube	i	un	compte	d’instagram	en	els	quals	s’aportés	contingut	de	valor,	com	ara	vídeos	
responent	 preguntes	 freqüents	 i	 importants	 dels	 alumnes	 que	 s’han	 d’examinar	 o	 que	 ja	
s’han	tret	el	carnet	i	s’han	trobat	en	una	situació	en	la	qual	no	han	sabut	com	reaccionar.	





• Web.	Al	mateix	 temps,	 s’hauria	 de	 renovar	 també	 la	 imatge	 de	 la	web.	 Continuar	
amb	 la	 nova	 estètica	 del	 logotip	 però	 adaptada	 al	 format	 web	 i	 al	 contingut	
d’aquesta.	 A	 part,	 s’afegirà	 el	 vincle	 directe	 a	 les	 xarxes	 socials	 com	 instagram,	
facebook	i	youtube.	
• YouTube	 i	 Instagram.	 La	 tercera	 execució	 que	 proposem	 és	 obrir	 una	 secció	 de	
contingut	 de	 valor	 a	 través	 d’un	 canal	 de	 Youtube	 i	 un	 compte	 d’Instagram.	
Concretament,	 es	 diria	 “El	 Rincón	 de	 la	 Conducción”	 i	 s’aportaria	 un	 conjunt	 de	












































potenciar	 que	 es	 poden	 resumir	 i	 unificar	 en	 un	 únic	 objectiu:	 aconseguir	 posar	 en	




Per	aquest	motiu,	arribar	a	crear	aquesta	connexió	 i	congruència	entre	 imatge	donada	i	 la	
percebuda	requereix	una	direcció	basada	en	la	comunicació	des	de	dins	cap	a	fora.	Basant-
nos	en	el	fet	que	volen	transmetre	modernitat,	tecnologia	i	qualitat	amb	un	toc	innovador,	
la	 forma	 de	 comunicar-se	 com	 a	 marca	 seria	 a	 través	 de	 l’originalitat.	 En	 resum,	 una	
impremta	 que	 acull	 als	 clients	 de	 forma	 original	 i	 que	 és	 compresa	 com	 a	 impremta	
moderna,	cool	i	única:		entenent,	l’últim	adjectiu	com	a	paraula	clau	per	l’enfocament.	
CONCEPTE	
La	 forma	 creativa	 de	 traslladar	 l’estratègia	 en	 un	 concepte	 seria	 la	 següent:	 “Tots	 som	
originals”.	No	significa	que	aquest	sigui	el	missatge	final	a	expressar	en	la	seva	comunicació,	
però	el	significat	d’aquesta	idea	ha	de	ser-hi	sempre	present.	El	concepte,	doncs,	expressa	la	
idea	 que	 els	 clients	 amb	 els	 quals	 treballa	 Imprima	 tenen	 una	 personalitat	molt	 definida,	
que	gràcies	a	l’efecte	mirall	que	empra	Imprima	amb	els	seus	productes	fa	que	tant	el	que	
comuniquen	els	seus	consumidors	com	ells	mateixos	té	molt	caràcter	 i	autenticitat.	Es	pot	
entendre,	 doncs,	 que	 tant	 els	 clients	 com	 Imprima	 són	 únics	 respecte	 a	 comunicació	 es	
refereix,	la	qual	cosa	l’impremta	ha	de	donar	a	conèixer	entre	targets	potencials.		
ACCIONS	



















en	 els	 quals	 els	 mateixos	 treballadors	 expliquessin	 de	 forma	 sintètica	 i	 amb	 un	 toc	
humorístic	diferents	productes	que	elaboren	o	serveis	que	ofereixen.	
• Comunicació	Interna.	Com	ja	s’ha	dit,	s’hauria	d’aconseguir	un	canvi	i	millora	pel	que	








el	 to	 d’aquesta.	 La	 idea	no	 és	 només	 informar	 sobre	 els	 serveis	 que	ofereixen	 i	 la	
qualitat	d’aquests,	sinó	que	també	cal	dir-ho	de	la	forma	adequada.	Per	tant,	tenint	
en	 compte	 que	 els	 valors	 de	 modernitat,	 professionalitat,	 innovació,	 originalitat	 i	





la	 farien	 tots	 els	 treballadors	 només	 sentir	 que	 un	 nou	 client	 està	 entrant	 per	 la	










• Merchandising.	 La	 quarta	 proposta	 consta	 de	 tornar	 a	 crear	 merchandising	
d’Imprima,	com	ja	 feien	abans,	 i	entregar-lo	als	clients.	El	cost	és	mínim,	perquè	 la	
producció	 els	 sortiria	 gairebé	 gratuïta,	 però	 així	 podrien	 apostar	 per	 fer	 productes	










Una	 idea	 concreta	de	 vídeo	 seria	que	un	dels	 treballadors	mostrés	 la	quantitat	de	
targetes	 de	 contacte	 que	 han	 arribat	 a	 produir	 i	 que	 acabés	 ensenyant	 una	
d’Imprima.	Els	avantatges	de	fer	aquesta	execució	serien	la	possibilitat	de	demostrar	
la	bona	qualitat	dels	productes	d’una	forma	entretinguda,	clara	i	senzilla	i	fer	arribar	
































                                                
30	Vídeo	complet	a	la	carpeta	“ACCIONS”	del	CD	
T E S T I M O N I O  D E L  M E S



















Partim	 del	 fet	 que	 la	 majoria	 del	 públic,	 els	 quals	 són	 seguidors	 del	 grup,	 han	 crescut	 i	
evolucionat	 amb	 ells.	 Seguint	 l’enfocament,	 però	 també	 tenint	 present	 la	 necessitat	 de	








l’engagement	 amb	 el	 target	 i	 n’abasti	 de	 nou,	 la	 connexió	 directa	 amb	 el	 públic	 en	 els	
concerts	i	les	possibilitats	i	necessitats	de	Drama	de	Enero.	
• #DramaDeEneroTeReta.	 En	 concret,	 hem	 creat	 una	 campanya	 per	 connectar	
directament	amb	el	públic.	Aquesta	constaria	en	enfrontar	al	target	a	través	de	jocs	i	









títol	 #DramaDeEneroTeReta.	D’aquesta	manera,	 es	podria	 enllaçar	una	planificació	
de	 la	 comunicació	 a	 través	 de	 les	 xarxes,	 la	 pàgina	web	 oficial	 on	 hi	 ha	 les	 seves	
cançons	 i	 al	 punt	 de	 contacte	 més	 directe	 (concerts)	 i	 augmentar	 el	 nombre	 de	
seguidors	o	fidelitzar-los	encara	més.	
Per	 poder	 entendre-ho	 millor,	 hem	 formulat	 un	 joc	 digital	 que	 es	 concreta	 a	
continuació.	
• Reptes	del	públic	per	 Instagram.	Hem	anomenat	al	 joc	“#RetoDramaDeEnero	a…”,	
és	a	dir,	impulsar	a	través	d’una	publicació	a	Instagram	un	joc	en	el	qual	els	mateixos	
seguidors	proposin	un	 seguit	de	 reptes.	Aquests	 seran	 realitzats	per	 cadascun	dels	
membres	 del	 grup	 i	 s’hauran	 de	 gravar	 i	 penjar	 a	 la	mateixa	 xarxa	 per	 tal	 que	 el	













Des	 d'un	 principi,	 de	 fet,	 abans	 d'iniciar	 el	 projecte,	 ambdues	 ja	 pensàvem	 que	 molts	
negocis	 comercials	 no	 utilitzen	 la	 comunicació	 per	 atraure	 clients	 i	 tampoc	 li	 donen	 la	
importància	que	 realment	 té.	Com	hem	explicat	al	principi	del	projecte	 i	 al	 llarg	d'aquest,	
molta	causa	del	fracàs	o	estancament	de	les	empreses	és	la	falta	de	comunicació	o	millora	
d'aquesta.		
La	 reflexió	 sobre	 la	 importància	de	 comunicar-se	es	pot	explicar	en	una	 comparativa	més	
humana.	Si	una	persona	veu	en	una	discoteca	a	una	persona	que	 l'atrau	molt	 i	amb	qui	 li	
encantaria	compartir	uns	riures	no	s'esforça	per	cridar-li	 l'atenció,	aquesta	altra	mai	sabrà	
que	 existeix	 i	 seria	 més	 impossible	 que	 arribés	 a	 pensar-hi,	 ja	 que	 mai	 ha	 tingut	 cap	
contacte.	 És	 a	dir,	 si	 la	primera	persona	no	mou	 fils	per	 crear	un	primer	 contacte	amb	 la	











o	 micro	 empreses	 de	 zones	 que	 no	 són	 pròpiament	 la	 capital	 i	 centre	 econòmic	 de	
Catalunya:	Barcelona.		
En	 primer	 lloc,	 hem	 observat	 a	 l'estudi	 de	 mercat	 que	 hi	 ha	 una	 immensa	 majoria	 de	
microempreses	 com	 les	 que	 hem	 analitzat	 i	 amb	 les	 quals	 hem	 treballat.	 Aquest	 fet	









Seguidament,	 amb	 l'anàlisi	 individual	 i	 general	 dels	 nostres	 casos	 podem	 extreure	 detalls	
importants:	no	 tenen	cap	planificació	de	 la	comunicació	 interna	o	externa	que	 fan,	 tot	ho	






molt	 favorables	 en	 cadascuna	 d'elles	 que	 podrien	 potenciar	 gràcies	 a	 un	 bon	 i	 profund	
estudi	 i	 la	 planificació	 adient.	 I,	 principalment,	 el	 problema	 destacat	 és	 aquesta	 falta	
estratègica	i	del	coneixement	del	gran	potencial	 individual	 i	diferencial	que	tenen	i	que	no	
exploten	com	és	degut.	Si	es	treballés	de	forma	exhaustiva,	les	seves	comunicacions	podrien	
separar-se	de	 la	 competència	 i	 estar	en	un	altre	nivell	 en	el	moment	que	arribés	als	 seus	
públics	aquest	tret	únic	i	diferencial	que	"amaguen".		
Per	 últim,	 destacar	 el	 punt	 de	 les	 solucions	 proposades	 per	 part	 nostra	 com	 a	 equip	
consultor.	 Hi	 ha	 hagut	 moltes	 similituds	 respecte	 a	 format,	 però	 sempre	 respectant	 els	
valors	 i	 missatge	 a	 transmetre.	 Si	 entrem	més	 en	 detall,	 les	 solucions	 creades	 han	 girat	
entorn	 de	 la	 imatge	 corporativa,	 a	 la	 transmissió	 de	 forma	 oberta	 del	 seus	valors	
diferencials,	 a	 la	 millora	 de	 les	 webs,	 a	 l'ús	 planificat	 de	 les	 xarxes	 socials	 i	 a	 la	 cerca	
d'augmentar	el	contacte	més	directe	i	experiencial	amb	els	targets	respectius.		






solucions	 personalitzades	 a	 cadascuna	 de	 les	 cinc	 empreses	 (com	 a	 consultores	 sobre	 la	










Un	 primer	 problema	 va	 ser	 aconseguir	 que	 les	 empreses	 escollides	 responguessin	 amb	
temps	 i	 estiguessin	 d'acord	 amb	 la	 col·laboració.	 Dues	 de	 les	 que	 havíem	 escollit	 en	 un	




contactes	 traspassessin	 els	 formularis	 d'autoavaluació	 a	 cadascun	 dels	 treballadors	 de	 les	
respectives	empreses.		
Paral·lelament,	 l'estudi	 de	mercat	que	hem	 realitzat	 a	 través	d'informació	pública,	 ens	ha	
dut	 encara	 més	 temps	 pel	 simple	 fet	 de	 la	 mala	 comunicació	 entre	 els	 treballadors	 i	
departaments	 de	 la	CECOT.	 En	 concret,	 esmentar	 que	 des	 de	 gener	 del	 2017	 que	 es	 va	








il·lusió	 dels	 nostres	 clients	 per	 tenir	 una	 petita	 ajuda	 per	 part	 de	 persones	 que	 coneixen	
molt	bé	el	terreny	de	la	comunicació.	Es	podria	dir	que	amb	aquest	projecte	hem	i	han	hagut	












Per	 finalitzar	 aquest	 projecte,	 volem	destacar	 què	 en	 pensem	nosaltres	 de	 tots	 els	 punts	
tractats	i	treballats.	
Opinió	de	la	Irene	
Personalment,	 penso	 que	 no	 només	 les	 empreses	 pateixen	 un	 problema	 de	 comunicació	
tant	 interna	com	externa,	sinó	que	també	succeeix	en	el	terreny	més	personal.	Aquest	fet	
dificulta	encara	més	poder	fer	que	cadascun	dels	negocis	també	tinguin	control	d’aquesta.	
Concretament,	 voldria	 destacar	 el	 fet	 que	 les	 persones	 han	 de	 treballar	 tant	 la	 conversa	
interna	 cap	 a	 un	 mateix,	 la	 interna	 cap	 a	 l’exterior	 i	 la	 recepció	 dels	 missatges	 externs.	







entorn	 laboral	 humà	 idoni	 per	 tal	 que	 tot	 funcioni	 el	 millor	 possible.	 Un	 negoci	 és	 una	
realitat	del	dia	a	dia	amb	les	seves	coses	bones,	menys	bones,	dificultats,	èxits…	i	cal	estar	
ben	formats	i	units	per	treballar	cap	a	una	direcció.	L’esperit	de	ser	emprenedor	augmenta	
















































































































































































E8	 Juan	Quesada	 937	831	970	 escolademusicae8@gmail.com		 02/03/17	
Sigma	Formació	
David	Romera	




Maricarmen	Martínez	 937	315	730	 aecanparellada@gmail.com		 18/03/17	
Imprima	 Francesc	Ferrer	 937	156	086	 francesc@imprima.com.es		 22/03/17	








A	 les	 pàgines	 que	 segueixen	 les	 de	 l’annex	 III	 es	 troben	 els	 resultats	 respectius	 dels	
formularis	enviats	als	treballadors	de	cadascun	dels	nostres	clients	(pàg.	78-104)	
V	Taules	comparatives	de	l’anàlisi	
Les	 taules	 comparatives	 es	 podran	 consultar	 al	 document	 excel	 situat	 dins	 del	 CD	que	 es	
troba	al	final	del	treball.	
	
	
 
 
	
	
Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Annex	III:	Cessió	de	Drets	d’Explotació	de	les	Entrevistes	
 
 
 
 
	
	
Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Annex	IV:	Resultats	de	les	autoavaluacions	
	
Autoavaluació	Escola	de	Música	E8		
(Complet	a:	http://bit.ly/2qAQGst)	
	
 
	
	
Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
 
 83	
Autoavaluació	Sigma	Formació		
(Complet	a:	http://bit.ly/2rbpm2Y)	
	
	
	
 
	
	
Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
 
 89	
Autoavaluació	Autoescola	Can	Parellada	
(Complet	a:	http://bit.ly/2smKAZh)	
	
	
	
 
	
	
Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Autoavaluació	Imprima		
(Complet	a:	http://bit.ly/2smOWQg)	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
 
	
	
Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
 
 100	
Autoavaluació	Drama	de	Enero		
(Complet	a:	http://bit.ly/2qAL95j)	
	
	
	
	
	
	
	
 
	
	
Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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Fem	una	pausa,	potser	la	solució	és	la	comunicació	
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